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6 Уважение со стороны руководства 6 20 
7 Условия труда, комфорт 23 77 
8 Интересная деятельность 7 23 
Примечание – Источник: собственная разработка 
 
Отметим тот факт, что большинство опрошенных, выбравших «материальную мотивацию со-
трудников» и «условия труда, комфорт» это рядовые работники. Сотрудники более высокой 
должности, такие как менеджер, инженер, начальник производства выбирают «возможность карь-
ерного роста», только потом материальное вознаграждение. 
Итак,  в результате проведенного анкетирования, выяснилось, что на разных уровнях управле-
ния важными являются разные факторы мотивации. Для рядовых работников это финансовые воз-
награждения, условия труда, комфорт. Для работников более высокой должности это возможность 
карьерного роста, психологическая атмосфера в коллективе. В итоге, делаем вывод, что для каж-
дого уровня управления нужен свой подход. 
Для эффективного управления деятельностью трудового коллектива необходимо иметь рацио-
нальную систему мотивации, для создания которой  необходимы следующие предпосылки: 
– работники должны быть способны к высококачественному выполнению работ и уверены в 
получении за это материального вознаграждения; 
– денежная форма поощрения обладает определенной ценностью и воспринимается работни-
ком в качестве стимула; 
– работа допускает возможность варьировать уровень ее исполнения, что позволяет увязать 
вознаграждения и произошедшее в работе изменение; 
– процесс оценки прост для восприятия и справедлив. 
Основные способы улучшения мотивации труда на ЧУП «Копыльский Кооппром»  включают в 
себя следующие направления: материальное стимулирование, совершенствование организации 
труда и неденежное стимулирование. 
Мотивация работников не должна ограничиваться только мерами материального вознагражде-
ния. Она должна быть направлена на совершенствование личности работника, формирование в 
нем заинтересованности в успехе организации в целом, и должно включать в себя также другие 
формы, такие как: социальные льготы, моральные поощрения, гуманитарные стимулы к труду и 
т.д.  
Таким образом, высокий уровень системы мотивации труда работников способствует увеличе-
нию эффективности производства, что в последующем ведет за собой получение прибыли. Поэто-
му для конечного  успеха большое значение имеет совпадение целей работника и предприятия. 
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Система управления персоналом должна носить комплексный характер и строиться на концеп-
ции, согласно которой рабочая сила рассматривается как возобновляемый ресурс или человече-
ский капитал. Отбор персонала является одной из центральных функций управления, поскольку 
именно люди обеспечивают эффективное использование любых видов ресурсов, имеющихся в 
распоряжении предприятия, и именно от людей, в конечном счете, зависят ее экономические пока-





номической политики государства, предприятий торговли и сферы услуг. Зачастую многие руко-
водители считаю, что кадровая политика – это процесс манипуляции кадрами.  
В современном обществе кадровая политика должна формироваться и реализовываться на ос-
нове идей и принципов, которые подразумеваю – привлечение высокоспециализированных кад-
ров.   Профессиональный опыт и знания, которые играют огромную роль в повышении производи-
тельности труда, накапливаются в течение длительного времени (становление современного ра-
ботника как профессионала требует не менее 5–7 лет). Для того чтобы их приобрести, в развитие 
работника необходимо вложить немалые средства, в том числе материальные.  
На сегодняшний день сложилась ситуация, в результате чего на предприятиях фактически пол-
ностью отсутствует кадровая политика. Результаты исследований свидетельствуют, что в кризис-
ной ситуации многие предприятия стремятся «заморозить» человеческий капитал, избежать 
увольнений, обойтись без внедрения инноваций. Главная особенность работы с кадрами на таких 
предприятиях – стабильность рабочего места при низкой заработной плате. Разумеется, при таком 
подходе не может идти речь о высокой производительности и качества труда. В связи с этим, 
необходимо серьезно подходить к вопросу о подборе кадров. 
Для эффективного отбора персонала существуют принципы, понимание и соблюдение которых 
позволит осуществить грамотный отбор, к ним относятся: 
 обеспечение соответствия индивидуальных качеств соискателя требованиям, предъявляе-
мым содержанием работы (образование, навыки, стаж, опыт и т.д.); 
 ориентация на сильные, а не на слабые стороны человека, поиск кандидатов наиболее под-
ходящих для данной должности; 
 ориентация на наиболее квалифицированные кадры, но не более высокой квалификации, 
чем этого требует рабочее место; 
 отказ в приеме новым работникам, независимо от квалификации и личных качеств, если 
потребности в них нет; 
 профессиональный отбор кандидатов должен включать в комплексе элементы социологи-
ческого, психологического и медицинского отбора; 
 соблюдение законодательных норм и этических принципов привлечения и отбора персо-
нала [1, с.33]. 
Основными критериями отбора персонала считаются следующие: образование, опыт, деловые 
качества, профессионализм, тип личности кандидата и его потенциальные возможности. Для ре-
шения конкретных задач каждому конкретному предприятию требуется работник с уникальным 
набором качеств. Среди важнейших требований, которым должны отвечать критерии отбора, 




 различительная способность; 
 необходимость и достаточность критериев [1, с.49]. 
В последнее время все большее распространение получает практика приема на работу с испы-
тательным сроком, в период которого кандидат исполняет должностные обязанности в полном 
объеме, получает вознаграждение, однако, может быть уволен по его окончании без каких–либо 
последствий для организации [2, с.25]. К недостаткам данного метода относят: 
 высокие затраты, связанные с поиском нового кандидата в случае не прохождения испыта-
тельного срока; 
 низкая эффективность работы "минимально" отобранных кандидатов; 
 линейные менеджеры активно противятся увольнению "усредненных" работников, поэто-
му нередко занижают требования к оценке успешности прохождения испытательного срока [3]. 
Большинство иностранных компаний начинают применять и нетрадиционные методы, такие, 
как: астрология, хиромантия, соционика, графология, физиогномика, экстрасенсорика, психотипы 
личности, цветовосприятие, нумерология, дактилоскопия и многие другие. 
Таким образом, использование методов отбора персонала должно быть комплексным. Это свя-
зано с тем, что ни один из предлагаемых методов по отдельности не дает исчерпывающей инфор-
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Аутсорсинг маркетинга – это передача функций маркетинга компаниям, специализирующимся 
в данной области. Он предусматривает передачу маркетинговых функций компаниям, которые на 
этом специализируются: PR–агентства, консалтинговые компании, исследовательские центры и 
тд. 
Задачей маркетингового аутсорсинга является координирование маркетинговой деятельности.  
Основными клиентами маркетингового аутсорсинга являются крупные компании, которые ча-
ще всего используют его в следующих случаях: 
– Компания только начинает работать на определенном рынке, реализуя один или несколько 
перспективных проектов. Возникает проблема постановки маркетинга как функции бизнеса, про-
блема создания службы маркетинга «с нуля».  
– У компании появляются новые проекты, которые требуют временного расширения службы 
маркетинга или создания временной команды для быстрого развития проекта до намеченного 
уровня.  
– Компания, давно работающая на рынке, страдает оттого, что служба маркетинга постоянно 
перегружена нарастающим объѐмом работы [1]. 
Аутсорсинговые агентства делятся на 4 группы: 
– «Стратеги». Крупные компании, предлагающие широкий спектр услуг. Они занимают не ме-
нее 50% всего рынка маркетинговых консультаций. Обычно эти компании берутся только за круп-
ные проекты и работают по максимально высоким расценкам. Именно «стратегам» чаще всего за-
казывают постановку службы маркетинга. 
–«Исследователи». Крупные или средние фирмы, специализирующиеся на маркетинговых ис-
следованиях. В рамках своей специализации работают на высоком уровне. Однако, заказав им раз-
работку рекламной, брэндинговой стратегии или что–либо еще, требующее творческого подхода, 
есть риск получить некачественный результат. 
– «Творцы». Начинающие агентства, обычно объединяющие молодых единомышленников – 
выпускников ведущих вузов. Именно в такой фирме можно получить неожиданно свежую идею. К 
сожалению, живут они обычно очень недолго. 
– «Шаманы». Высокооплачиваемые одиночки, хорошо известные благодаря прежним громким 
проектам. В основе их успеха лежит обычно какая–то одна хорошо отработанная маркетинговая 
технология, создающая в глазах заказчиков волшебный эффект. Этих специалистов эффективно 
привлекать в качестве консультантов и аналитиков, дающих «взгляд со стороны». Однако если 
поручить им целиком весь проект, есть риск нанять человека, который провалит всю работу, рас-
суждая о своих заслугах в прошлом[2]. 
Стоит отметить, что на обслуживание клиенты отдают не весь спектр маркетинговых задач. 
Многие компании, имея свой собственный отдел маркетинга, прибегают к использованию аутсор-
синга при решении только некоторых задач. Решаемые с помощью таких проектов задачи могут 
быть совершенно различными: от разработки слогана рекламной кампании или анализа конкурен-
тов до выведения на рынок нового бренда или создания системы постоянного мониторинга внеш-
ней среды. На внешнее обслуживание клиенты охотно отдают следующие функции маркетинга: 
– Аудит маркетинга (диагностика состояния внутреннего и внешнего маркетинга компании);  
– Сбор, обработка и анализ маркетинговой информации, исследования, мониторинг рынка; 
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